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RESUMEN
Partiendo de una revisión de las distintas concepciones de «mensaje». «contenido»
y «análisis de contenido» en la tradición científico social norteamericana, y en la euro-
pea, en especial en la Escuela del Instituto de Psicología Social de las Comunicacio-
nes de Estrasburgo (A. Moles), se plantea la transformación del <objeto» dcl análisis
del mcnsaje, condicionado por los cambios en las concepciones dc lo que es la «cultu-
ra de masas» y la <industria cultural» afinales del siglo xx. Al respecto destaca la trans-
formación que ha tenido el mensaje debido a la manipulación publicitaria que subya-
ce en casi todos los contenidos del discurso de los medios de comunicación de masas,
en especial de los audiovisuales. Esta situación exige unos nuevos planteamientos
epistemologicos y teóricos para enfrentarse con el análisis dcl <discurso» y con el aná-
lisis del «contenido», en los que la «estructura de superficie» cada vez es menos rele-
vante que la «estructura profunda>. Poder hacer emerger, por lo tanto, el verdadero
<mensaje»: el profundo, se convierte cada vez más en un intento necesario para abor-
dar melodológicamente el universo simbólico de la comunicación de masas.
Palabras clave: Mensaje, contenido, análisis de contenido, discurso, metodología,
publicidad, manipulación, comunicación de masas.
Introducción: EL MENSAJE DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
La Sociología es una ciencia social en crisis permanente (Gouldner,
1970: Alcxander, 1989; Giddens y otros, 1987), lo que la obliga a redefinirse
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sin cesar va buscar nuevos caminos cuando no cauces. O bien intenta pene-
trar en campos antes no explorados. o eonsiguc asociarse con otras cien-
cias afines para elaborar nuevos modelos multi o interdiseiplinares, o bien
intenta defender en la palestra científica nuevas hipótesis sobre la realidad
social como una forma de enriquecer su vigorosa tradición teórica y empí-
rica.
La metodología Psicosociológica y Sociológica cualitativa, que ha tenido
un extenso y brillante desarrollo en su aplicación a diversos aspectos y obje-
tos de la comunicación social sigue siendo el fundamento —en asocíacion
con otras metodologías como la 1 ingiiística y el psicoanálisis— del análisis de
contenido de los mensajes, tanto de los creados en situación (grupo de discu-
sión, entrevista) como de los mensajes elaboradós con fines persuasores y
transmitidos por los medios de comunícacion.
LI análisis de los mensajes, en especial el de los medios de comunícacion
hegemónicos (la prensa, la televisión y el cine) tiene un gran interés como
diagnóstico tanto de la situación sociocultural en que vivimos («el espiritu del
tiem~o de que hablaba E. Moidn) como dél estado de la «&ciedad de consu-
mo dirigida por la publicidad» (hipótesis mía).
Hace ya cincuenta o sesenta años del inicio del análisis de los mensajes
de la comunicación de masas. Recordemos las importantes investigaciones
sobre la publicidad y la propaganda en prensa y radio por parte de los diver-
sos autores y escuelas que formaron la <Mass Conununications Research» en
los Estados Unidos: desde C.1. Hovland hasta P. Lazarsfeled. El interés por
este tipo de mensajes y sus consecuencias se ha renovado por el auge del cinc
y la televisión y por el extraordinario resurgir de nuevos modelos metodoló-
gicos que asocian las técnicas literarias con las semiológicas y psicosociologi-
cas, destacando al respecto las escuelas francesas e italianas, sobre todo des-
de la publicacion en 1956 de «Mitológicas» de R. Barthes, y en 1965 de
<Apocalípticos e integrados ante la cultura de masas» de U. Eco.
Aunque ha descendido en la actualidad el interés por las metodologías
semiológicas y «estructuralistas». han surgido nuevas perspectivas que o bien
intentan crear modelos mtíltidisciplinares (como ha hecho TA. Van D ijk) o
bien formalizan modelos que asocian la semiología y el psicoanalisis (M. Pc—
cbeux, 1975 y J. González Requena, 1995).
Ante todo hay que clarificar qué es el mensaje, y sobre todo, qué es el
mensaje en los modernos medios de comunicación dc masas.
Según diversas definiciones, los «mensajes» son <eventos de conducta»
(Berlo. 1969). «selección ordenada de un conjunto convencional de signos»
(Katz 1975, Comunicación enviada por alguien» (Fages y Pagano. 1974).
Los mensajes son, como se puede ver, varias cosas al mismo tiempo: unida-
des de conducta simbólica, organización y combinación (codificación) de
signos y elementos de los sistemas de comunicación (interpersonales, grupa-
les, difusos, etc).
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Pero los mensajes se caracterizan sobre todo por su dualidad. Algunos
autores hablan de que cualquier mensaje contiene simultáneamente la «idea»
y el medio o soporte de la idea (Fages y Pagano, 1974); otros hablan de dos
mensajes dentro dcl mensaje: el informativo y el expresivo (Montes, 1976); y
otros, deque contiene, al mismo tiempo, representaciones (ideas) y expresio-
nes (lenguaje y sobre todo figuras de retórica), (Barthes, 1991). Es bien cier-
to, por lo tanto, que el mensaje tiene un aspecto informacional doble; por un
lado transmite signos de un repertorio y por otro contiene «algo» que dice o
crea campos de significado y que se formaliza por las reglas del «lenguaje».
Esta complejidad sc expresa en el esquema de R. Jakobson, ya que en su con-
cepción el «contenido» se desglosa en varios aspectos: signos, códigos, refe-
rentes, símbolos, contexto, significante y significacion...
La complejidad del concepto se observa si recordamos que desde una
acepción técnica o matemático- informacional, se define el mensaje como se-
cuencia de signos dentro de un repertorio (lenguaje y códigos), mientras que des-
de una acepción semántica, el mensaje es lo que está dicho en un discurso o
texto (el contenido o propiamente dicho); pasando por una «definición comu-
nicacional de gran relevancia para este trabajo el mensaje como el «Objeto de
la relac ion coriunicativax>.
Para A. Moles, además, el mensaje es siempre doble, ya que tiene una di-
mension semantica y otra estética (Moles, 1975), lo que enlaza con las mo-
dernas perspectivas de comprensión desde la teoría matemática de la comu-
nicación hasta la renovación de la tradición literaria y hermenéutica.
El objeto de la relación comunicativo que es el mensaje de la comunica-
cion de masas se puede observar a tres niveles:
A. Al material, ya que puede ser un objeto tangible que se puede identi-
ficar fácilmente (libro, vídeo, cinta de cine, ete).
13. Al simbólico, al corresponder el mensaje a un proceso sociocomuní-
cativo que conlíeva la elaboración de representaciones (símbolos), referen-
cías, etc) con una intención desde el emisor.
C. Al teórico, por construirse o reconstruirse el mensaje desde una
perspectiva estética o ideológica plasmada en los modelos preestablecidos de
comunicacion pública vinculados a la formación y representación de proce-
sos sociales y políticos (opinión pública) y formando parte de la «cultura de
(o para) las masas», etc).
Podríamos preguntarnos a partir de ahora: ¿qué es lo ve buscan y consi-
deran que tiene interés, como objeto de investigación, los sociólogos, psicó-
logos y comunicólogos cuando hablan de «análisis» del mensaje (o del conte-
nido, significado, discurso o texto)?
La respuesta es múltiple. ya que ha sido, y puede seguir siendo este obje-
to muy variado, plural y rico... Por ejemplo, puede ser: lo que intenta comuni-
car cl emisor; lo que fija técnicamente/estétieamente el soporte; la transmi-
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sión de opiniones y actitudes: la búsqueda de un efecto persuasivo; el
«contenido» o «sentido».
Pero —por centrar la problemática— ¿qué es lo que transmiten los me-
dios de comunicación públicos o de masas? Se podría responder que lo
que transmiten principalmente son programas de diverso tipo: informati-
vos, recreativos, educativos y evasivos.., y que forman ese magma informa-
tivo- comunicativo que denominamos «la programación>... En conjunto,
pues, los contenidos de los medios de comunicación son programas deri-
vados de géneros (comunicativos, informativos, a veces puramente publici-
tarios) y las más de las veces mezcla bien de información y publicidad, o
bien de evasión (telcfilms o películas de terror, por ejemplo) y siempre pu-
bíici dad...
Esta observación vale, sobre todo, para la televisión. el medio de comu-
nicación para las masas más extendido y difundido, puesto que es el único
que logra integrar en su programación la prensa, las revistas, la radio y: el ci-
nc ... Pero también sc puede aplicar a la prensa, revistas y radio. El cine, por
ser un medio de comunícacion singular dominado por una industria autono-
ma y muy preocupado por los aspectos estéticos individuales se vineula de
manera diferente con la publicidad e incluso —referido al cine actual— con la
televi sion.
El objeto de análisis en cl mensaje de lacomunicación dc masas
Pocas veces los metodologos —sobre todo los dc formación psicológica,
psicológico-social o sociológica— hacen explícitos los criterios por los que
buscan y elaboran un determinado objeto en el análisis de contenido. Aun-
que las perspectivas citadas fueron las primeras que plantearon en los años
30 a 50 un acercamiento moderno (de base estadística y lógica) hacia el aná-
lisis de los fenómenos de la comunicación de masas, posiblemente no pudie-
ron —por razones epistemológicas vinculadas a los limites de sus propios en-
foques— realizarlo. Por ello, tenemos uue remitirnos necesariamente a las
teorías y modelos (sobre todo conductistas y funcionalistas) en que se basan
para entresacar lo que han logrado aportar al análisis del mensaje. Posterior-
mente, la aportación de los lingúistas y semiólogos abrió nuevas perspectivas:
el objeto al centrarse se amplió pero se redujo al mismo tiempo. La perspec-
tiva estructuralista del mensaje es el ejemplo más evidente: el objeto es la es-
tructura del discurso. Sólo los comunicólogos modernos han conseguido
—aunando los citados esfuerzos y reelaborando hipótesis focalizar el objeto
del nnálidc de
Para centrar la problemática y descartando el análisis de los textos crea-
dos por los investigadores sociales en situaciones cuasiexperimentales (como
grupos de discusion o entrevistas), hay que partir dc un hecho socíocomuni-
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cativo muy importante: la existencia de tipos de textos de la comunicación
de masas diversos, aunque limitados. Todos, en mayor o menor grado han
sido objeto de análisis científico-social o lingéistico-semiológico. Destacan
por su relevancia los textos narrativos, unos literarios (novelas, relatos,
cuento, teatro) otros cinematográfico y televisivos (películas, telenovelas, te-
lefilms, etc), los textos informativos y de opinión (noticias y su comentario
en la prensa, revistas, radio y televisión), lo textos ideológicos (discursos ju-
ridicos, políticos, ideológicos) y los textos míticos (menudo también narrati-
vas). Los textos de ficción y los informativos son los que forman los dos
grandes conjuntos hegemónicos del discurso de la comunicación de masas,
teniendo bien presente que también suelen contener elemento ideológicos y
initicos. Suelen ser textos que definen y explican —una vez realizado natural-
mente un análisis profundo— los modelos comunicativos, políticos, cultura-
les e ideológicos de nuestro tiempo en «la sociedad de consumo industrial
de masas».
En los últimos cincuenta-sesenta años, el análisis de los mensajes se ha
ido convirtiendo, a medida que se desarrollaba y consolidaba en los Estados
Unidos se extendía por Europa, paises anglosajones y restantes áreas cultu-
rales— denominada «cultura de masas», «cultura massmediática» o «cultura
dcl consumo dc masas», en un campo de amplia —e incluso de profunda—
exploración científico-social, que no ha decaído en los últimos anos, sino
que se re construye con vigor, por encima de la actual crisis de la psicología
social, de la sociología y estructuralismoDe diversas maneras, una «ciencia
moderna de la comunicación social» debe reformularse como análisis de los
mensajes en asociacion con análisis de la industria de la cultura a la que per-
tenecen...
Este desarrollo ha ido paralelo —e incluso lo ha amparado y definido—
desarrollo y consolidación, primero, de la estadística aplicada a las ciencias
sociales, y después, de la lingíiistiea y semiología aplicada a los discursos o
textos. Tangencialmente ha recibido el enriquecimiento de las metodologías
hermenéuticas y psicoanalíticos.
Como todo aspecto de la vida social, el mensaje se relaciona especial-
mente con los significados (y sentidos) de la sociedad y de la cultura (sobre
todo en sus aspectos ideológicos y políticos), por medio de un análisis de los
componentes dcl proceso de comunicación y en especial dc aquellos más im-
portantes: la intención de la fuente y características del emisor; el tipo de ca-
nal; soportes y medio, con sus repertorios tecnológicos y códigos; y la reeep-
cion y sus condiciones desde el emisor. Dentro del mensaje siempre están
presentes —de alguna manera— estos componentes, tal como hemos hecho
ver recientemente (Roiz, 1994). Por ello, es tan importante el análisis del
mensaje en la teoría de la comunicación dc masas, ya que desde él se puede
captar la mayor o menor importancia e influencia de dichos componentes.
Los avances en la aplicación de nuevas metodologías al análisis dcl mensaje
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se relacionan estrechamente con las nuevas teorías sobre la comunicación de
masas, e incluso sobre la cultura de o para las masas, como la «semiosís so-
cial» de E. Verón (1992).
Dentro del mensaje, hay que reconocer que lo que interesa al científico
social, sociólogo, psicólogo social, comunicólogo, semiólogo e incluso lin-
gúista, es sin ninguna duda lo que la Escuela norteamericana de la comunica-
ción de masas consideró como «objeto central» y como «análisis de conteni-
do» (Berelson. 1952). A pesar del predominio de esta Escuela en los Estados
Unidos de 920 a 1960, y con ello también de algunos de sus vicios y limita-
ciones (exceso de interés en los aspectos cuantitativos del mensaje, por ejem-
plo) han resultado tener una gran utilidad empírica en la investigacion socio-
comunicativa en los campos de la propaganda, la publicidad y las noticias.
El «contenido» según las diversas teorías de la comunicación de masas
Me he permitido rastrear en las principales tradiciones sociológicas
contemporáneas acerca de lo que se considera «contenido» en los mensajes
de comunicación de masas, tanto inicialmente, en la Mass Communica-
tions Research, como, posteriormente, en las teorías europeas mas signifi-
cativas.
En los años treinta, según la teoría norteamericana de la «aguja hipodér-
mica», el «contenido» se identificó con aspectos generales como los «univer-
sos simbólicos y de valores». Se consideraba que éstos tenían la mayor in-
fluencia sobre las masas, y considerando como muy relevantes, tanto los tres
canales tecnológicos de comunicación predominantes en la época: la prensa.
cl cine y la radio como contextos comunicativos determinados, como la pro-
paganda religiosa, política o militar.
Posteriormente, según cl modelo creado por H. Lasswell, el «contenido»
aparece ya como algo más circunscrito dentro del proceso de comunicación
de níasas, aunque todavía vago: «lo que sc dice» de manera observable y men-
surable. Para Lasswell y su escuela, desde esta perspectiva claramente con-
ductista. el análisis de contenido se ba desarrollado como un instrumento
metodológico para inferir los objetivos observables de manipulación persua-
sora del emisor
En la perspectiva empírico-experimental o de la persuasión, se definía
como «contenido» a la organización del mensaje respecto de la dosis de cre-
dibilidad persuasiva que había incluido el emisor y que se identifica con la
«tematización» y la «argumentación» que esta contenía, siempre dentro de un
contexto comunicativo determinado como podría ser una campaña de pro-
paganda o publicidad.
En la corriente teórica de los «efectos limitados> o de la «influencia inter—
personal», cl conten ido se identificaba con el «programa» o la <programa—
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ción» del medio y sobre todo, acerca de los tipos dc temas y argumentos in-
cluidos en el mismo, sobre los que se valoraba la mayor o menor eficacia per-
suasora del mensaje. El contenido sería el resultado de las diferentes media-
ciones comunicativas (significativas) que operaban sobre el mensaje y el
medio (símbolos y lenguajes), así como sobre los receptores o públicos (me-
dios y personas).
En la teoría «funcionalismo», los contenidos (en este caso temáticos) se
han analizado en sus características más significativas respecto de sus conse-
cuencias (funciones) para la sociedad. Y, posteriormente, en la teoría de los
<usos y gratificaciones» el contenido era la «información» que llevaba el men-
saj e y que debía ser captada e integrada por el receptor en función de sus ne-
cesídades, intereses, gustos y deseos.
Por otro lado, en Europa y según la Escuela crítica de Frankfurt, el con-
tenido se identificaba con el mensaje, considerado siempre como un tipo de-
terminado de lenguaje de carácter histórico. Por lo tanto. su «contenido» era
en mayor o menor grado, tanto «ideología» como la representación política
de la «industria de la cultura». Si el mensaje y su contenido son partes dcl sis-
tema ideológico que gobierna la sociedad, la apariencia o manifestación (lo
que dice) en el sentido de H. Lasswcll, es ónicamente la fachada del verdade-
ro mensaje, que es lo que oculta el sistema sociocultural de manipulación in-
dustrial de las conciencias. Todos los mensajes, en mayor o menor grado,
contienen, por lo tanto, elementos de poder y del dominio que facilitan la
manipulación de la representación capitalista del inundo en sus creencias,
valores y juicios. De aquí la decisiva importancia del análisis del «contenido»
latente e inconsciente de los mensajes y la identificación de los sistemas de
mensajes con los géneros comunicativos de masas (comedia, aventura, del
oeste, musical, etc) sobre todo por su alto contenido en estereotipos y mode-
los culturales dc masas con finalidades de culturízacion.
Para la teoría «culturológica» francesa (E. Morin. 1967; Burgelin, 1970)
el mensaje vehicula modelos culturales de masas con fines de identificación y
proyección y el análisis de su contenido es «el análisis de lo que contienen»
(dicen, expresan) los distintos géneros de masas por encima de sus unidades
reales: películas, telefilms, artículos de opinión, etc. Según dichos autores,
estos contenidos son básicamente imágenes y mitos, tanto de la vida cotidia-
na (la madre sufrida, el padre autoritario, cl hijo rebelde, etc) como dc «ima-
ginari() colectivo» (arquetipos, modelos-guía, personajes-tipo, personajes-mi-
to, etc). (Burgelin, 1970).
1 z polémica sobre lo que se debe considerar como cl contenido de la
obra artística, tema central tanto de la estética como de la sociología de la
cultura, iniciada en los años sesenta por 5. Sontag (Sontag. 1967) se ha trasla-
dado, también, al ámbito de la cultura de masas. Los géneros son el conteni-
do (sociocomunicativo, estético, sociológico) que transmiten los medios de
comunicacion, y en conjunto, como globalidad, forman la estructura de la
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cultura de masas, operando también como «modelos» artísticos. Cada géne-
ro, y sobre todo subgénero: comedia, telenovela, drama, aventuras, ciencia-
ficción, se estructura alrededor de reglas y convenciones estéticas diferencia-
das: temáticas, argumentales, psicológicas o sociológicas. Sin embargo, los
géneros de la cultura de masas y sus características reproductivas (mecánicas,
magnéticas) facilitan su ser efímero como objetos de consumo y su disponibi-
lidad para la reproducción incesantes dos niveles: al de la industria, con pro-
ducciones (películas, videos, programas) muy similares unas a otras; y al del
comercio, con la distribución de numerosas copias de cada producto o «con-
serva cultural» en el sentido de Moles; discos, libros, revistas, periódicos, vi-
deos, (Moles, 1977).
Esta característica dual de la cultura de masas se fundamenta en los prin-
cípios de una interpretación «industrial» dc la obra dc arte en la era de las
masas (Benjamín, 1968). Unicamente a partir de un análisis de los géneros se
pueden captar los efectos de la reproducción mecánica de la obra artística,
entre ellos los de uniformización y estereotipación, así como de homogenei-
zación de gustos.
En la actual época de la cultura industrializada para las masas, considera-
das como conjuntos de públicos heterogéneos, éstas han ido perdiendo pro-
gresivamente su conciencia primaria de grupo, por Jo que se puede hablar.
como hace U. Eco de los numerosos efectos negativos de la cultura conserva-
dora, sin «promover renovaciones de sensibilidad», «secundando el gusto
existente» y «resumiendo el pensamiento en fórmulas, antologizando los pro-
ductos del arte y comunicándolos en pequeñas dosis» (Eco, 1968). Los géne-
ros (massmediáticos) así, aparecen como la estructura cultural y comunicati-
va que forma el soporte principal de los significados tanto aparentes como
ocultos, de «nuestro mundo» y, sobre todo. de las ideologías del poder: eco-
nómicas (sociedad de consumo, publicitario) y políticas (liberalismo).
Desde la perspectiva de la «teoría del texto» se identifica el contenido
con alguna reciente propiedad del significado del discurso, y en especial con
el «tema o asunto», concebido como «idea general» o «lo importante/esencial
de lo que se dijo», y entresacado del campo teórico de los estudios literarios
(Van Dijk, 1980). Metodológicamente. el «tema» emerge a partir de la meto-
dología y elaboración de «macroestructuras semánticas» que no pueden ex-
presarle en oraciones individuales sino en secuencias complejas de oracio-
nes, que son las que dan el sentido.
Nuevas concepciones sociológicas sobre el «contenido»: de los mensajes de los
medios.
Lo que dicen los mensajes de los medios es en conclusión lo que vienen a
decir los productores y distribuidores de los géneros de la comunicación de
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masas, ya que el análisis de cualquier tipo de contenido se víncula necesa-
ríamente con el análisis de los objetivos de los centros de decisión de las in-
dustrias de la cultura desde las editoriales nacionales del libro hasta las multi-
nacionales del cine y video (Bustamente y Zallo, 1988).
Las culturas y las sociedades nacionales se están transformando, lo que
afecta también a la compresión de la cultura de masas. Si se observa la evolu-
ción de los medios dc comunicación audiovisuales desde los inicios de su
tormacion en los años veinte y treinta en Estados Unidos, hasta el momento
actual, de su extensión generalizada a Europa, países anglosajones, paises
orientales industrializados e incluso áreas en vías de desarrollo de Asia,
América Latina y África, sc puede localizar un proceso imparable que con-
duce a la hegemonía de uno de los subsistemas de comunicación de masas: la
publicidad, sobre otros relevantes, como la información, la propaganda o la
informática. La publicidad aparece, desde estas hipótesis, como el estimulo
dc la mayoría de los significados buscados por los emisores en los mensajes
dc los medios de comunicación públicos. Se podría, incluso, avanzar que
estamos ya inmersos en una cultura de masas «publimatricial». en la que pu-
blicidad es la verdadera matriz del desarrollo de las industrias de la cultura,
infiltrtindose incluso —como significante y significado— en otros campos an-
taño opacos a su influencia: como los de la política o la propaganda religiosa
e ideológica.
La programación de los medios, sobre todo de aquéllos más dependien-
tes comercialmente de las campañas y fines publicitarios, como prensa, ra-
dio, revistas y television, está planificada y desarrollada por técnicos de la co-
munícacion vinculados e incluso dependientes de las firmas publicitarias. La
publicidad comercial, extendida también al campo de la propaganda, es res-
ponsable de la formación de una sociedad de masas dc base persuasiva, om-
nipotente y envolvente, cuyos efectos son la nueva alienación comunicativa,
lamanipulacion industrial de las conciencias de los grupos sociales y la redundan-
cía informativa.
Mi propuesta de buscar un «modelo crítico para el análisis de la publici-
dad de masas» se fundamenta en la hipótesis expuesta: que en la actualidad,
en la era de la extensión planetaria de la sociedad de con5unio de masas, la
publicidad como institución económica, política y cultural, es el núcleo hege-
monico dc la comunicación y cultura de masas, a partir del cual se desarrolla
la sociedad y el resto de lacultura.
La segunda hipótesis se refiere a que el análisis de la actual cultura de
masas sólo se puede realizar en asociación con cl análisis e interpretación de
los mensaje (anuncios) publicitarios. considerándolos como la matriz de los
restantes mensajes persuasivos, incluso de los informativos.
El anuncio publicitario es, sin ninguna duda, el «texto de nuestro tiem-
po», entre otras cosas porque casi todo lo que aparece como «cultura de ma-
sas» es en una otra forma anuncio publicitario. Este texto y sus contenidos
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(signos, índices, símbolos, valores, programas y, sobra todo, modelos) acotan
nuestro entorno (social económico político y educativo) y definen nuestro
contorno: lo que vemos, tocamos y hacemos; los objetos de que nos servimos
y utilizamos; las imágenes que nos representamos de nosotros mismos; las for-
mas y maneras de interaccion social; y desde luego el sentido de la amistad, la
familia, el amor y el sexo.
La investigación en publicidad ha transformado las técnicas tradicionales
de persuasión y las ha articulado con la psicología social de la imagen (suges-
tión. hipnosis) en los modernos medios dc comunicación. Y ha logrado
orientar en su beneficio el significado cultural del mensaje (Roiz, 1994)
De esta manera, el análisis de los efectos de los medios, o concretamente
de la cultura de los medios, es siempre un análisis sobre los efectos dc la pu-
blicidad. Las técnicas publicitarias (que hurgan en el inconsciente, que hacen
aflorar nuestros deseos pero también nuestros temores y miedos, que pa-
vierten necesidades) han transformado los contenidos dc los géneros mas-
smediáticos. Además, se podría asegurar que los presuntos nuevos conteni-
dos de la cultura dc masa son los contenidos que ha creado y difundido la
publicidad: mitologías, representaciones corporales, deshumanización de la
naturaleza, imágenes voraces y perversiones latentes.
Propuesta de un objeto de investigacióíi multidimensional para el análisis de
contenido de losmensajes en la cultura de masas
Se ha visto anteriormente que el concepto de «contenido» es plural. di-
verso y rico, y que no se agota desde ninguna de las perspectivas científicas.
Por lo tanto propongo la elaboracion de un objeto multid imensional para el
análisis de lo nuevos contenidos de los media. Su carácter, que defino como
«cíe perversión publicitaria» se justifica por el nuevo planteamiento que hago
del mensaje en cultura de masas y que se expone a continuación, basado en
la teoría del texto, la teoría de lapublicidad y el psicoanálisis.
Las hipótesis y presupuestos deque parto 50fl las siguientes:
A) Los textos de la cultura de masas, en especial los de ficción, mani-
fiestan por medio de sus contenidos, una intención tanto formativa e infor-
mativa como persuasora. vinculada a la persistencia en nLíestra conciencia
colectiva de los significantes básicos de la vida humana: como la curiosidad,
el deseo de amparo y seguridad, la intencionalidad en nuestros objetivos, los
temores de nuestras acciones, las sospechas sobre los otros...
B) Estos textos tienen capacidad «abreactiva», es decir: de poder libe-
rar a personas expuestas a ellos de las concentraciones de afecto potencial-
mente dañinas, tal como lo tienen todavía técnicas comunicativas tradiciona-
les: conio la confesion católica y la traíisfercncia en la cura psicoanalítica.
Objeto y método en el aná¿isír de los mensajes... III
Esta capacidad se vincula, también, al poder catárquico de contenido de las
obras literarias y de teatro.
C) Los textos de la actual cultura de masas han perdido esta antigua
capacidad (abreactiva, catárquica y liberadora) purificadora de emociones.
Incluso la han trastocado, sustituyéndola por una capacidad «de perversión»
que eneadena al espectador a su imagen preferida (por seductora), y perturba
al consumidor, identificando y confundiendo sus necesidades con deseos
que solo sc calman con la compra, y al ciudadano haciéndole creer ciega-
mente en los mitos públicos, personalidades-estrellas, personas populares de
los medios.
D) Esta capacidad de perversión crea efectos potencialmente dañinos
para la sociedad, ya que vincula al inconsciente colectivo con la acción y po-
lítica (por encima de la moral) y crea un extenso «malestar sociocomunicati-
yo» cuyas consecuencias se observan en la tematización prioritaria del acon-
tecer: (guerras, luchas por el control de grandes empresas, explotación a tope
de recursos naturales, luchas por la posesión de bienes, utilización de cual-
quier medio para obtenergratificación sentimental y sexual).
E) Posiblemente, esta característica de la cultura de masas a finales del
siglo xx ha emergido como efecto de la extensión y aumento del poder de la
publicidad sobre las instituciones de la comunicación de masas (empresas
editoriales y audiovisuales, grupos empresariales «massmediáticos», persona-
lidades del cine, la prensa, la radio, y la televisión); y como ampliación de su
progresiva capacidad persuasora (hacer comprar) a otros ámbitos (hacer-yo-
tar, y, sobre todo, hacer-ver y hacer- creer).
F) Los medios de comunicación de masas han ido cada vez más reco-
dificando los mensajes y reestructurando los contenidos de todos los géneros
programados (desde las noticias hasta los docudramas) a partir de los presu-
puestos manipuladores de la comunicación publicitaria. Desde esta perspec-
[iva, cualquier texto que se transmita por los modernos medios de comunica-
cion se, ha convertido —directa e indirectamente— en un texto persuasor
similar al publicitario con capacidad incluso de afectar al nivel inconsciente
dc la personalidad, sobre todo por medio del mensaje visual y muy en espe-
cial del «spot publicitario» (González Requena, 1995)
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